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DISEÑO DE UN PLAN DE MARKETING DIGITAL  PARA LA OFERTA 
EDUCATIVA EN EL CENTRO DE ATENCIÓN AL SECTOR AGROPECUARIO 
SENA DE LA REGIONAL RISARALDA 
 
1. ANTECEDENTES 
 
Es necesario identificar la importancia e impacto de la era del mercadeo donde 
cada día es más importante para cualquier tipo de organización, el elemento de la 
innovación  a través del llamado marketing por internet y/o digital, cuyo actor no 
solamente es importante sino esencial para las estrategias de mercadeo donde la 
comunicación tradicional, como la publicidad, sigue siendo importante, pero cada 
día combina esa importancia que antes tuvo muy fuerte, con la de los medios 
inalámbricos o virtuales. Aunque no todas las personas están familiarizadas con 
estas tecnologías muchas empresas utilizan una combinación de canales de 
comercialización tradicionales y digitales para ampliar su comunicación.  
 
Como soporte a esta temática menciona García1 Directora de IngenyoCorp, quien 
publicó un artículo con la finalidad de dar a conocer la tendencia de crecimiento 
del marketing digital  en el mundo. La publicación concluyó que  el mercadeo 
digital continúa creciendo, con un aumento considerable del 80% con relación al 
año anterior; este crecimiento se debe a que el consumidor busca activamente el 
contenido de mercadeo en formato tradicional y digital, como evidencia a menudo 
su comportamiento por medio de búsquedas en internet o por correo electrónico, 
mensajes de texto o los sitios, blogs y medios de audio y video (streaming). 
 
 
                                                     
1
 GARCÍA MARÍN. Ivory. En: La era del mercadeo digital. En Debates IESA. Vol., XX. No1 (En- 
Mar.2015); p.48. 
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Otro elemento de aplicación a resaltar es el enfoque de marketing de relaciones 
aplicado como un servicio en la educación de la Universidad de Valencia 2 donde 
se  realizó una interesante investigación en el ámbito educativo, para direccionar 
estrategias administrativas basadas en un modelo integrado de relaciones con el 
egresado, aplicaron un efectivo instrumento de recolección de información y 
encontraron resultados favorables en el  nivel de satisfacción de sus graduados y 
estudiantes activos, al igual que en ellos una positiva imagen percibida y 
elementos claves para fortalecer la comunicación a nivel interno para las 
relaciones docente – estudiante; comprobando que en la actualidad, la 
consolidación de relaciones estables entre cualquier tipo de organización y sus 
principales clientes se ha convertido en una herramienta imprescindible para 
garantizar la supervivencia de dichas organizaciones. 
 
A partir de los años 60, las entidades públicas y a las organizaciones sin ánimo de 
lucro empezaron a incluir técnicas de marketing a su organización, especialmente 
para desarrollar intercambios de servicios e ideas. La aplicación del concepto de 
marketing a los servicios educativos es más reciente, debido al hecho que las 
instituciones educativas no son consideradas habitualmente como empresas 
aunque a menudo apliquen técnicas empresariales; el mercado educativo cada 
vez es más exigente y competitivo, por eso, los centros cada vez más ven la 
necesidad de adoptar técnicas de marketing adecuadas a su situación y 
necesidades. A partir de aquí, el concepto de marketing educativo  empieza a 
cobrar fuerza. Según Manes,3 es importante aplicar el mercadeo en los servicios 
educativos debido a los significativos resultados evidenciados en su entorno 
laboral desde su rol de docente investigador,  encontrando beneficiosas 
estrategias a aplicar orientadas a satisfacer acertadamente las necesidades de los 
                                                     
2
 SCHLESINGERI. María Walesska; TauletII Cervera. Amparo; Iniesta Bonillo.  María Ángeles; 
Sánchez Fernández. Raquel. Un enfoque de marketing de relaciones a la educación como un 
servicio. Universidad de Valencia. Agosto 2011. 
3
 MANES. Juan Manuel. Ética y Marketing de la Institución Educativa: una conciliación. Mayo 2016. 
Disponible en (http://www.educaweb.com/noticia/2010/11/02/como-iniciar-estrategia-marketing-
educativo-4453/). 
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usuarios y sus valores percibidos, reflejándose positivamente la Institución 
Educativa. 
 
Otro aspecto importante es un estudio realizado para identificar los determinantes 
de la fidelización de clientes en instituciones de educación preescolar en la ciudad 
de Bogotá,4 donde se encontró que las nuevas características del sector educativo 
y las nuevas técnicas de mercadeo han llevado a hablar de marketing educativo, 
así como los rápidos avances que se están produciendo en los sistemas de 
información y comunicación, se plantearon diversos retos a los responsables de 
las instituciones educativas en materia de captación y fidelización de estudiantes, 
caracterizando que es uno de los ejes fundamentales en la gestión de un centro 
educativo, al igual que evidencia la importancia de realizar un seguimiento de la 
satisfacción y el cumplimiento de expectativas de manera sistemática, donde para 
esta  institución se han encontrado herramientas de comunicación basadas en la 
web. Este estudio permitió conocer en profundidad su mercado educativo y su 
competencia, público objetivo antiguo como el actual, donde definitivamente el 
determinante que favorece ese proceso de fidelización  es identificar las 
preferencias de sus clientes. 
 
Es importante mencionar que en nuestro país a partir del año 2014 se han llevado 
a cabo congresos internacionales por la empresa Eduketing, con el objetivo de 
brindar las herramientas de Marketing Educativo necesarias para gestionar la 
sostenibilidad y crecimiento a mediano y largo plazo, de las entidades 
participantes. También es relevante destacar que en la ciudad de Medellín existe 
un portal de servicios de marketing educativo, ofrecidos por Mesa, 5 un docente y 
consultor en Marketing; quien ha  realizado investigaciones de mercados para 
                                                     
4
 LANDINEZ FONSECA. Natalia. Determinantes de la fidelización de clientes en instituciones de 
educación preescolar en la ciudad de Bogotá.  Trabajo de investigación de Especialización 
Mercadeo de Servicios. Universidad Nueva Granada. Facultad de ciencias económicas. 2014 30p. 
5 MESA. Julio Cesar. Investigación y Estrategias de Marketing. Mayo 2016. Disponible en: 
http://www.colombiamercadeo.com/informacion-de-interes/49-investigacion-y-estrategias-de-
marketing-educativo.html. 
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diferentes instituciones que han solicitado sus servicios para responder a las 
tendencias competitivas de diferentes centros educativos que se interesan por 
cautivar estudiantes con estratégicas técnicas de marketing, surgiendo de esta 
manera la necesidad de ir a la vanguardia frente a la demanda de tan acertados 
beneficios educativos. 
 
De igual manera cabe resaltar en esta importante temática que  esta  ciudad, será 
sede del 3er Congreso Internacional de Mercadeo Educativo con la participación 
de los expertos de RELAMED (Red Latinoamericana de marketing Educativo)6,  
donde  el principal eje del evento será: “Una experiencia  educativa memorable 
para el ingreso de nuevos estudiantes y la disminución de la deserción”. Su 
objetivo es abordar temas como el servicio al cliente (interno y externo) así como 
la importancia del posicionamiento de la marca educativa y el branding personal 
para docentes entre muchos otros, orientado al análisis de los problemas y retos 
que enfrentan las instituciones en toda Latinoamérica. 
Al respecto del marketing educativo en Colombia,  Ignacio Ardila 7 en su 
publicación hace relevancia del notorio avance en la preocupación de los 
directivos de las instituciones educativas Colombianas, por adoptar en su gestión 
administrativa el componente del mercadeo debido al impacto favorable percibido 
en una mayor calidad en los portafolios de servicios académicos ofrecidos en la 
mayoría de los centros educativos y apoyados en la estadística de que en nuestro 
país, cerca del 26% de los adultos entre 25 y 64 años, tienen alguna titulación 
universitaria; esto indica, que de cada 4 adultos en edad productiva, solo 1 ha 
accedido y finalizado alguno de los niveles formativos correspondientes a la 
educación técnica, tecnológica o profesional; por lo tanto, se evidencia la 
                                                     
6
 RELAMED. Eventos de Marketing Educativo. Enero 24 de 2016. Disponible en: relamed.org 
7
 ARDILA, Ignacio. “Marketing educativo en Colombia: 3 de cada 4 colombianos no van a la a 
universidad”. Marzo 31 de 2016. Disponible en: www.revistapym.com.co/destacados. 
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importancia de formular estrategia de mercadeo que le permitan a la comunidad 
conocer las posibilidades de acceder a la educación. 
Un valioso aporte que se toma de García8, en su tesis de grado es el valor de los 
resultados encontrados acerca de la gestión del marketing educativo que logra 
aportar mejoras en la percepción del estudiante, al investigar sobre el impacto 
positivo de los procesos culturales y deportivos que se desarrollan en la Facultad 
de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la Universidad de San Martín 
de Porres de Perú; representando una valoración marcada para sus estudiantes 
frente a estas actividades como propuesta de valor académico, para plantear 
cambios de currículo que incluyan el fortalecimiento de este servicio que tiene tan 
significativa aceptación para sus ellos, evidenciándose entonces con ello la 
importancia de investigar su nivel de satisfacción para ofrecer talleres que 
acrediten dichas necesidades culturales.  
También es significativo mencionar en la población peruana,  la   propuesta  
realizada por Olivos 9 en la Universidad de Piura, orientada a hacer uso del 
marketing digital para dar a conocer a interesados las ofertas académicas de los 
programas de pre y posgrado de dicha institución, en busca de ir acorde  con  la  
tendencia  actual  de  integración de las tecnologías para cumplir con las 
expectativas de los diversos tipos usuarios para servicios educativos. La 
investigación para esta tesis redundó en la creación de un Kampus como 
estrategia e-comerce en la herramienta de web 2.0, para realizar campañas de 
marketing y promocionar su completa gama de  cursos, interactividad con la 
                                                     
8 GARCÍA HUAMBACHANO. Víctor Rolando. Percepción de la gestión del marketing educativo 
y valoración de la formación académica cultural en estudiantes  universitarios. Tesis para optar 
el grado académico de Doctor en educación. Universidad San Martin de Porres. Facultad de 
Educación. . Lima – Perú. 2015.   
 
9 OLIVOS VILLASIS. Cesar. Solución digital para marketing online caso: programas académicos 
de postgrado. Tesis de maestría en Dirección Estratégica en Tecnologías de la Información. 
Universidad de Piura. Facultad de Ingeniería. Chiclayo-Perú. 2014. 
 
6 
 
plataforma, servicios de información y pagos on line; donde a través de una 
prueba piloto realizada presenta los resultados efectivos en la incorporación de 
este tipo de herramientas tecnológicas, reflejada en el incremento de estudiantes 
inscritos a partir de su aplicación. 
  
  
1.1. DESCRIPCIÓN DE LA SITUACIÓN 
 
El Centro de Atención al Sector Agropecuario de la Regional Risaralda en la 
actualidad no  evidencia haber realizado ningún estudio o investigación orientado 
a conocer la efectividad en los actuales medios de promoción para la oferta de sus 
programas de formación; por lo tanto, no ha modernizado sus estrategias ya que 
los mismos instructores divulgan individualmente los cursos a iniciar,  a través de 
métodos de contacto personal visitando instituciones educativas, fundaciones, 
Umatas, empresas privadas de la región, cárceles, centros de rehabilitación, 
juntas comunales y alcaldías municipales; entre otros, dejando datos de contacto 
para que sean divulgados por la entidad y a nivel interno el personal docente  
envía mensajes de correos electrónicos referenciados para difundir entre el grupo 
de instructores, visualizándose entonces poca innovación y uso de herramientas 
tecnológicas, debido a la carencia de políticas y personal encargado del marketing 
para ofertar sus convocatorias trimestrales de formación. 
 
                                                          
1.2.  DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
La educación como todas las demás actividades de los sectores económicos  
requiere plantear estrategias comerciales que permitan responder a las 
necesidades de las personas, medir sus niveles de satisfacción y hacer un 
seguimiento cuando ya se ha entregado el bien o servicio contratado, todo esto no 
se hace con el objeto claro de tratar la educación con una visión empresarial con 
ánimo de lucro, incurriendo en violaciones de derechos humanos como lo es el 
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derecho a la educación, pero si con el objeto de contar con estrategias que se 
interesen en el cliente más que en las metas anuales o trimestrales que se le 
asignen a cada centro educativo.  
 
El SENA  es una institución líder en la capacitación de personal para  el trabajo en 
Colombia, actualmente no se evidencia interés en establecer un sistema moderno 
para ofertar sus cursos y evaluar la satisfacción de los egresados como cualquier 
empresa de servicios. 
 
Es política institucional en el SENA ofrecer programas de formación trimestrales, 
que se encuentran abiertos a todo el público Colombiano y a los cuales, se puede 
acceder desde el aplicativo de administración Educativa Sofiaplus con solo 
ingresar la información requerida; los cuales, varían desde el área de estudio y 
campo de aplicación  para todas las Regionales, por esto, se hace necesario 
realizar una divulgación pertinente  para cada centro o Regional.                                   
 
En el Centro Atención Sector agropecuario Regional Risaralda, no se tiene una 
estrategia de marketing definida para los programas trimestrales que se  ofrecen, 
ocasionando esto un caos a la hora de verificar las personas inscritas en los 
programas, dado que se pueda presentar un número alto de inscritos para unos 
programas y ausencia de inscripciones en otros; adicionalmente, los Instructores 
se ven obligados a salir en la búsqueda de los estudiantes para impartir la 
formación y cumplir con sus obligaciones contractuales; es por esto, que se hace 
necesario realizar un diagnóstico  interno y externo sobre las estrategias 
empleadas actualmente para la difusión de los programas académicos  de cada 
trimestre y posteriormente diseñar un plan de marketing digital para la  divulgación 
de la oferta académica. 
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Por otra parte los usuarios no cuentan con la orientación de una persona que 
brinde instrucciones,  para la inscripción en los programas de formación del SENA; 
lo que impide, el ingreso de personas en los programas ofertados. 
 
Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente ¿Se hace necesario diseñar un 
plan de marketing digital para la oferta educativa en el centro Atención Sector 
Agropecuario del SENA Regional Risaralda? 
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2. JUSTIFICACIÓN 
 
 
Durante muchos años, las instituciones educativas estuvieron divorciadas del 
mercadeo educativo; se esperaba que la calidad y tradición académica de ellas  se 
impusieran en el mercado; luego, surgió un hecho concreto: el servicio educativo 
resultó cada vez más competido y los centros se encontraron ante la imperiosa 
necesidad de producir o profundizar  valor propio y diferenciado en relación con 
otras. 
 
Aparece entonces la necesidad de buscar un posicionamiento especial, de 
encontrar su propio espacio, de reforzar la identidad institucional y de entregar un 
producto educativo; cada vez más valorado, y en capacidad de interpretar mejor 
las necesidades de una comunidad y sus estudiantes, apoyándose en las 
tecnologías de la información y la comunicación (TIC) que combinada con 
estrategias de mercadeo pertinentes, permitirá  cumplir los objetivos de la oferta 
de los programas de formación que el centro atención  sector agropecuario SENA 
ofrece. 
 
Según la Ley 119 de 1994 que define la Misión del SENA se determina su 
dedicación a la formación profesional integral: 
“El Servicio Nacional de Aprendizaje, SENA, está encargado de cumplir la función 
que corresponde al Estado de invertir en el desarrollo social y técnico de los 
trabajadores colombianos; ofreciendo y ejecutando la formación profesional 
integral, para la incorporación y el desarrollo de las personas en actividades 
productivas que contribuyan al desarrollo social, económico y tecnológico del país” 
Teniendo en cuenta el importante rol  que le fue asignado al  SENA en el país, es 
importante desarrollar la presente investigación para fortalecer las estrategias de 
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Marketing,  para la divulgación de la oferta educativa a través de medios 
tecnológicos y personalizados que faciliten los procesos y le den una estructura a 
la oferta trimestral del centro atención Sector agropecuario. 
 
Esto le permitirá tomar decisiones sobre cómo dar a conocer de forma masiva en 
la región, las convocatorias de inicio e inscripciones de programas de formación  y 
hacer un seguimiento continuo, a la efectividad de los medios actuales de 
divulgación empleados.  
 
Mediante la creación de  planes de promoción y difusión pertinentes  a  las 
necesidades de la población de Risaralda, que le apuntan al marketing digital.  
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3. OBJETIVOS 
 
 
3.1.  OBJETIVO GENERAL 
 
Diseñar un plan de marketing digital para la oferta educativa en el Centro de 
Atención al Sector Agropecuario SENA  Regional Risaralda en Pereira. 
 
 
3.2.  OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Realizar un  diagnóstico interno y externo sobre las  estrategias empleadas 
actualmente para la promoción y difusión de programas académicos en el 
Centro de Atención al Sector Agropecuario de la Regional de Risaralda en 
Pereira. 
 
 Caracterizar los medios de divulgación empleados por las Regionales del 
Eje Cafetero del SENA para ofertar sus programas de formación. 
 
 Plantear el plan de marketing digital para el Centro de Atención al Sector 
Agropecuario de la Regional de Risaralda en Pereira. 
 
 Diseñar indicadores de seguimiento y control del plan de mercadeo.  
12 
 
4. DELIMITACIÓN DEL PROYECTO 
 
El tiempo que se empleó en realizar este estudio fue de 4 semestres académicos, 
correspondientes al año 2016 y 2017; este proyecto se realizó en la sede principal 
del SENA Regional Risaralda en Pereira, ubicado en la Cra.7 No.26-71 en el 
Centro Atención Sector Agropecuario, que se dedica a impartir formación para el 
trabajo ofreciendo programas técnicos, tecnológicos y complementarios. 
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5. HIPÓTESIS 
 
 
Se formulan algunas hipótesis que enrutarán el curso de esta investigación para el 
desarrollo de este proyecto: 
 
 El medio por el cual el aprendiz recibe mayor información para conocer la 
oferta de programas académicos  es el digital 
 El 80% de las regionales y centros del eje cafetero innovan en sus medios 
de divulgación de programas de formación. 
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6. MARCO REFERENCIAL 
 
 
6.1.  MARCO TEÓRICO 
 
En este marco teórico se relacionaran las siguientes  teorías: 
 
6.1.1. Marketing Educativo 
 
Manes10 sostiene que se hace necesario generar proyectos educativos que 
satisfagan las necesidades sociales que surgen de un proceso de investigación, 
entendiendo que la prestación de éste servicio  aporta al desarrollo integral de las 
personas mediante las mejoras continuas para lograr la calidad, en un sentido más 
concreto el marketing educativo, permite la adaptación de la oferta a la demanda y 
puede ser aplicado tanto a las organizaciones educativas privadas como a las 
públicas.  
Además es importante tener en cuenta que en las Instituciones educativas deben 
aplicar el marketing mix a los procesos de inscripciones (producto, precio, 
promoción y plaza) lo que nos muestra un marcado enfoque a la oferta, pero en la 
actualidad se busca enfocar todos los esfuerzos a satisfacer más que la oferta, la 
demanda o el consumidor, lo que remite de inmediato a tener la mirada puesta en 
conocer las necesidades del público objetivo.  
Para la organización educativa no solo es importante captar y retener estudiantes, 
sino también fidelizarlos mediante el establecimiento de relaciones estables y 
duraderas con sus clientes (estudiantes, padres, tutores), hasta lograr que todos 
tengan una actitud favorable a la organización.  
 
                                                     
10
 BUR Anibal, Marketing Educativo. 23 de Mayo de 2016. Disponible en: 
http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/interfaces/presentaciones/416_pres.pdf 
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6.1.2. Marketing Digital 
 
El modelo de marketing digital11  surge con el uso de las nuevas tecnologías y el 
nuevo estilo de vida de las personas con el uso de internet, el objetivo es usar los 
canales tradicionales del mercadeo pero esta vez en entornos web.  
 
El marketing  digital va dirigido a un gran volumen, donde cada uno de los 
usuarios debe sentirse con un trato especial, experimentando una negociación 
agradable como se hacía con los métodos tradicionales de comercialización pero 
en un entorno virtual. Realmente es una tendencia en el 2015 el marketing digital 
generó tres veces más clientes potenciales que el marketing tradicional.  
 
Uno de los objetivos de este tipo de marketing es tener una relación cercana con 
el cliente, ofreciendo un producto o servicio más ajustado a sus necesidades, 
situándose en el mismo nivel el vendedor y el cliente. 
 
6.1.2.1. Áreas y herramientas  
 
No todas las herramientas del marketing digital12 son adecuadas para promocionar 
todos los productos y servicios,  la clave del éxito consiste en combinar el 
marketing tradicional con las siguientes  áreas y herramientas tecnológicas:  
 
 
                                                     
11
 CASTAÑO Juan José. Marketing digital. Comercio electrónico.  Madrid. Editex.  pág. 8, tomado 
de: 
https://books.google.com.co/books?id=5WZeDAAAQBAJ&pg=PA8&dq=marketing+digital&hl=es&s
a=X&ved=0ahUKEwj2vuavx73QAhWFwiYKHYNJBzIQ6AEITTAF#v=onepage&q=marketing%20dig
ital&f=false. 
 
12
 ARIAS Angel. Marketing Digital y SEO en google. Campus Academy. Pág 14. Tomado de: 
https://books.google.com.co/books?id=1yXcCgAAQBAJ&pg=PT43&dq=marketing+digital&hl=es&s
a=X&ved=0ahUKEwj2vuavx73QAhWFwiYKHYNJBzIQ6AEIWTAH#v=onepage&q=marketing%20di
gital&f=false 
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6.1.2.1.1. E- Marketing de producto 
 
Marketing viral o palabra electrónica: es el equivalente al voz a voz del marketing 
tradicional es una estrategia que permite que los mensajes se propaguen a un 
ritmo exponencial13. 
Search Engine Marketing: se aprovecha de los enlaces en motores de búsqueda 
de pago mediante la compra de palabras clave relacionada con la actividad para 
atraer la atención de los clientes 14 
Configuradores de productos on- line: un configurador en línea está incorporado 
en la aplicación web,  para ofrecerle al cliente potencial la posibilidad de 
personalizar su producto o servicio15  
Verificadores de productos on- line: no se centra en la personalización pero si en 
mostrar el producto desde las diferentes perspectivas posibles16. 
 
6.1.2.1.2. E- Research  
 
VRM: Determinación de los perfiles de navegación: se basa en la recopilación de 
la información disponible sobre el cliente para ofrecerle lo que quiere comprar17. 
 
6.1.2.1.3. E- Precios 
 
Las subastas electrónicas: son procesos en los que se ofrecen productos para los 
usuarios en oferta ascendiente o descendente18 
Precio digital: permite a los servicios con plazos de cierre ajustar los precios para 
asegurar costos fijos como es el caso de los tiquetes de avión19 
                                                     
13
 Ibid. 
14
 Ibid. 
15
 Ibid. 
16
 Ibid. 
17
 Ibid. 
18
 Ibid. 
19
 Ibid. 
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6.1.2.1.4. E- promoción  
 
Puntos de venta y de gestión: dirige a los clientes a los estantes donde puede 
comprar los productos que compran habitualmente, automatizan y personalizan 
las relaciones con el cliente20. 
Cupones on- line: los cupones tratan de aumentar los compradores /visitantes, y 
trata que los clientes ocasionales se conviertan en clientes leales21. 
 
6.1.2.1.5. E- Commerce  
 
Mercado: punto de encuentro entre empresas para comprar o vender productos o 
servicios22. 
Portales de comercio electrónico: El objetivo de vender por internet es ofrecer a 
los usuarios una propuesta de valor teniendo la posibilidad de recopilar la 
información  del usuario para ofrecerles productos de interés23. 
 
6.1.2.1.6. E- Publicidad 
 
La publicidad contextual: integra los enlaces de los anuncios para tener una 
segmentación mejorada, es muy similar al uso de motores de búsqueda24. 
Bluecasting o marketing de proximidad: por medio de dispositivos con tecnología 
bluetooth los clientes pueden recibir contenido personalizado25. 
Los anuncios rich media: publicidad con medios dinámicos, en la que se mezclan 
juegos en línea internet y anuncios de televisión26. 
                                                     
20
 Ibid. 
21
 Ibid. 
22
 Ibid. 
23
 Ibid. 
24
 Ibid. 
25
 Ibid. 
26
 Ibid. 
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Avatar Marketing: es una segunda identidad con la que el usuario puede 
identificarse en un mundo virtual27. 
El email marketing: Los correos electrónicos son ampliamente utilizados para 
promocionar productos y servicios siendo muy sencilla y económica28 
 
6.1.2.1.7. E- Branding 
 
Webs 2.0: plataforma de servicios en la comunidad de internet, con un énfasis en 
la colaboración y el intercambio de información29. 
Blogs corporativos: diarios de navegación y presenta contenido de uno o varios 
autores, hay varios tipos de blogs; personales, de periodismo, de empresas, de 
tecnología, de educación30. 
Juegos de marketing on- line: Están más orientados a la marca que al marketing 
viral, la idea es que los usuarios puedan volver a tener una marca en el “top of 
mind”.  
 
6.1.2.1.8. Promoción 
 
Promocionar un producto o servicio supone un componente fundamental dentro de 
la estrategia de mercadotecnia, puesto que se ocupa de todo lo relacionado con la 
comunicación entre los actores  de la negociación. Es importante resaltar que sin 
una estrategia de promoción para la oferta del centro agropecuario, se requiere del 
esfuerzo personal individual de los instructores y administrativos para lograr 
cumplir las metas que la Dirección General del SENA establece para la Regional. 
Estos esfuerzos podrían organizarse de tal manera que mediante estrategias 
                                                     
27
 Ibid. 
28
 Ibid. 
29
 Ibid. 
30
 Ibid. 
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adecuadas de promoción haya una sola comunicación entre el centro y las 
poblaciones que se benefician de los programas.  
 
La promoción de los programas debe centralizarse y canalizarse para que se logre 
de una manera más efectiva, es por esto que el diseño de un plan completo de 
marketing digital facilitaría la recolección de la información y la documentación,  
como insumo principal para los procesos formativos y adicionalmente, la entrega 
oportuna de la información a las personas interesadas.  
 
Kotler (1985) señala que las acciones promocionales dependen en gran medida 
del producto o el servicio del que se trata y la forma en que este será 
comercializado; para trazar la estrategia de promoción, es necesario responderse  
algunas preguntas, ¿cuál es la cantidad de aprendices matriculados que requiere 
el centro de formación? ¿Cuál es el costo de la promoción para alcanzar estas 
metas?  ¿Qué medios se utilizaran para llegar al objetivo?  Las respuestas a estas 
inquietudes permiten visualizar la viabilidad de la estrategia de promoción.  
 
El SENA por ser institución pública cuenta con procesos e intermediarios que 
faciliten obtener los recursos necesarios para llevar a cabo las estrategias 
promocionales, es por esto que el proyecto debe elevarse a los directivos del 
centro con el objetivo de lograr su ejecución, pero es claro que las personas 
requieren cada vez más acceso a la información de los programas del centro.  
La calidad de la estrategia de promoción servirá de recordatorio de la existencia 
de los programas y mostrará las capacidades que posee para satisfacer las 
necesidades del consumidor. La promoción de las ventas puede dirigirse a la 
consecución de metas como:  
 Estimular las ventas de productos o servicios establecidos 
 Atraer nuevos mercados  
 Ayudar en la etapa de lanzamiento de un producto o servicio 
 Dar a conocer los cambios en los productos o servicios existentes 
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 Aumentar y acelerar las ventas en épocas críticas  
 Ayudar a los detallistas atrayendo más consumidores 
 “El futuro del Marketing reside en las bases de datos de marketing, a través de las 
cuales sabemos lo suficiente de cada cliente como para hacer ofertas relevantes y 
personalizadas a cada uno de ellos”. 
 
Atendiendo la frase anteriormente mencionada por kotler podemos deducir que 
una de las estrategias de promoción que se pueden implementar en el centro 
agropecuario, es hacer uso adecuado de la información que se tiene en la 
plataforma Sofiaplus. Esta permite el registro de los datos más relevantes de los 
aspirantes, de los aprendices y de los egresados. Para que reciban la información 
del centro y la puedan difundir entre sus contactos, logrando así dar un paso hacia 
el futuro siguiendo los consejos del padre del marketing moderno31.  
 
6.2.  MARCO CONCEPTUAL  
 
6.2.1. Oferta Educativa 
 
Los programas académicos en el SENA están categorizados según el tipo de 
formación y esto influye directamente en la manera en que se debe realizar la 
difusión.   
 
Los programas del  SENA se dividen en las siguientes modalidades: 
 
 
 
                                                     
31 PHILIP KOTLER. En: Promoción y publicidad. Cap2 (En-Mar.2015); p.48. (México: Pearson Educación, 
2001); p.16.  
 
21 
 
6.2.2. Modalidades De Formación  
 
6.2.2.1. Formación titulada abierta 
 
Se orienta al desarrollo de conocimientos técnicos, tecnológicos, de actitudes y de 
valores para la convivencia social, que le permiten a la persona desempeñarse en 
una actividad productiva. Comprende las actividades de formación, entrenamiento 
y reentrenamiento en temas específicos y que se caracteriza por que las acciones 
de formación conducen al otorgamiento de un título de profesional. 
 
6.2.2.2. Formación titulada cerrada no a la medida  
 
Corresponde a los programas de formación en estado de ejecución del catálogo 
nacional, concertados con empresas, gremios, alcaldías u otras entidades para 
desarrollar acciones de formación dirigidas a personal vinculado, no vinculado a 
ellos, pero que garantizan su contrato de aprendizaje, lo cual asegura el desarrollo 
de la etapa práctica en su entorno laboral. Igualmente se considera oferta cerrada, 
los programas desarrollados en los convenios de Articulación con la Media, los de 
Ampliación de Cobertura y los programas desarrollados mediante convenios 
interinstitucionales (Lineamientos plan de acción 2013 aprendiz siglo XXI). 
 
6.2.2.3. Formación complementaria  
 
Son acciones de formación que permiten el desarrollo de una o más competencias 
que habilitan a las personas para su desempeño laboral, orientada a dar respuesta 
a la demanda de: 1) Actualización del talento humano vinculado a una actividad 
económica y que requiera cualificar su desempeño actual o prepararse para 
asumir nuevos desempeños que le permitan una mayor movilidad y/o promoción 
laboral, 2) Calificación y recalificación del talento humano que se encuentre en 
situación de desempleo y poblaciones vulnerables y 3) Los aprendices del SENA, 
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que buscan la complementariedad de la formación titulada. Incluye la formación 
complementaria virtual y a distancia (Lineamientos plan de acción 2013 aprendiz 
siglo XXI).32 
 
6.2.2.4. Políticas y Lineamientos para la selección y evaluación de 
aprendices  
 
En la caracterización del proceso de Selección de Aprendices el proceso de 
selección de aprendices en la institución se compone de dos fases, la fase I, 
corresponde a la prueba de competencias online, de carácter eliminatorio y la fase 
II, corresponde a una prueba web controlada y/o taller presencial en el centro de 
formación, de carácter opcional. En la Fase I del proceso de selección, los 
aspirantes pueden acceder a la prueba desde cualquier punto con conexión a 
internet, siempre y cuando estén inscritos en la convocatoria vigente; para la 
presentación de la misma, el sistema activa 20 ítems para responder en 25 
minutos, guardando automáticamente los resultados en este tiempo. La prueba 
Web valora los intereses, motivaciones, competencias generales laboral y 
ciudadanas, tiene doble carácter pues es una prueba eliminatoria y clasificatoria y 
se califica con una escala de uno (1) a cien (100). Con esta prueba se busca 
identificar aquellos aspirantes que a través de sus respuestas demuestran mayor 
interés por el programa elegido, la actitud esperada en diferentes ambientes 
cotidianos y la habilidad cognitiva para usar la información con un fin determinado 
como toma de decisiones, creatividad y solución de problemas, así mismo busca 
identificar las competencias que a futuro le facilitarán el desempeño exitoso en su 
vida laboral La Fase II del proceso de selección, tiene dos modalidades, prueba 
web controlada y/o taller. Estas pruebas son de carácter opcional y presencial en 
el centro de formación y se clasifican en una escala de uno (1) a cien (100) 
puntos. La primera modalidad, prueba Web controlada, valora las aptitudes y 
competencias básicas asociadas a los programas en áreas tales como: biología, 
                                                     
32 Servicio Nacional de Aprendizaje. Oficina de Comunicaciones. Bogotá D.C.2015 
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matemáticas, sociales, física, ingles e informática, con el fin de identificar el perfil 
del aspirante en relación al programa de formación elegido. La segunda 
modalidad, prueba Taller, busca apreciar las competencias comportamentales, 
biofísicas, y actitudinales de los aspirantes para desempeñarse en el futuro 
programa de formación, estas competencias se valoran teniendo en cuenta su 
desempeño frente a las actividades propuestas en el taller. 
 
6.2.3. SOFIA PLUS 
 
La oferta Educativa está disponible en este Aplicativo para todos los aspirantes33, 
esta es la plataforma virtual en la que los estudiantes pueden informarse de los 
programas, convocatorias y demás procesos de admisión del SENA. Es un portal 
completo en el que se puede: 
 
 Verificar la oferta de programas disponibles en el SENA 
 Discriminar la oferta educativa por ciudades 
 Verificar inscripción exitosa a programas del SENA 
 Presentar pruebas de selección de manera remota 
 Descargar certificados de estudio y formación en el SENA 
6.2.3.1. ¿Por qué se llama SOFIA? 
 
Es la abreviación de Sistema Optimizado para la Formación Integral del 
Aprendizaje Activo. Este sistema administra los procesos de formación del SENA, 
aumenta su eficiencia y calidad brindando transparencia y flexibilidad a los 
aprendices en formación de la institución permitiendo la gestión, operación y 
evaluación de la arquitectura organizacional. 
 
                                                     
33
 PORTAL DE PARTICIPACIÓN CIUDADANA. El Sistema maestro de empleo y educación .Urna 
de cristal. Bogotá DC 2015.  
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Detalles de SOFIA Plus: En el transcurso del tiempo, el aplicativo se ha venido 
transformando atendiendo a las necesidades y requerimientos de los diversos 
usuarios convirtiendo esta plataforma, en un sistema más interactivo y amigable; 
gracias a los esfuerzos técnicos llevados a cabo esencialmente en el contexto de 
la formación. 
 
6.2.3.2. ¿Cuáles fueron los últimos cambios de SENA SOFIA Plus? 
 
Se modificó el proceso de “Solicitud de Cambios” y ahora el Funcionario de la 
Dirección General SENA ahora puede solicitar o sugerir cambios en el aplicativo 
SOFIA Plus. El aplicativo cuenta con un módulo de “Búsqueda Asistida” lo que 
permite a los usuarios ubicarse en la información según la categoría de los 
programas y tipo de formación para lograr mayor efectividad en los resultados de 
acuerdo a la selección de algunos filtros de búsqueda.   
 
Al ingresar al aplicativo SOFIA Plus, el usuario podrá visualizar un banner de 
ayuda para “Recuperar su Contraseña” en caso de haberla olvidado. Esto reducirá 
tiempo en llamadas a la línea de servicio y que no pierda la oportunidad de 
inscribirse o presente alguna dificultad para realizar algún proceso por este motivo. 
Para garantizar mayor transparencia en los procesos de certificación de los 
aprendices en los programas de formación “Tecnólogo” deberán cumplir con el 
requisito de „Saber Pro‟ para poder ser certificados 
Debido a las recurrentes quejas de los usuarios por no poder modificar sus datos 
básicos en caso de algún error, se habilitó esta opción a través del “Rol Agente 
GAE” 
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6.2.4. Calidad Educativa 
 
La calidad educativa es una de las expresiones más utilizadas actualmente en el 
ámbito educativo, como punto de referencia que justifica cualquier proceso de 
cambio o plan de mejora. En este contexto, la eficacia y la eficiencia son sus dos 
pilares básicos. Resulta ya un tópico afirmar que vivimos en una sociedad cuya 
principal característica es el cambio y los permanentes procesos de 
transformación que se dan en el seno de la misma. La escuela forma parte de esa 
sociedad y tiene su razón de ser en el servicio que presta a la sociedad; por ello 
está afectada por los cambios sociales, económicos y culturales del medio o 
entorno en el que se encuentra. Como organización, debe adaptarse de forma 
inteligente a su entorno cambiante y reflexionar de forma permanente sobre la 
calidad del servicio educativo que presta a la sociedad: en el campo de los 
conocimiento es preciso una revisión permanente ante la caducidad de los 
mismos; surgen nuevos conocimientos y destrezas en la búsqueda y tratamiento 
de la información, con la aplicación de las tecnologías de la información y la 
comunicación; la formación en valores es un reto permanente, cuya importancia se 
acrecienta con la apertura hacia una sociedad cada vez más intercultural; en las 
relaciones familia-escuela-sociedad; en el campo laboral; en la continua revolución 
en el ámbito de la pedagogía, de la metodología y de la organización; etc. 
Responder a todos estos retos desde la institución escolar es una tarea compleja 
como compleja es la organización escolar y los procesos de enseñanza y 
aprendizaje: organización del centro, clima escolar, ambiente de trabajo, 
enseñanza-aprendizaje, evaluación, orientación y tutoría, apertura y participación 
a la comunidad educativa, etc. Sólo desde una perspectiva de reflexión 
permanente y de innovación se puede conseguir una educación de calidad, que 
responda a las necesidades y demandas de los estudiantes. Innovar es responder 
a las necesidades de una sociedad en permanente cambio cultural, científico, 
tecnológico, etc., lo que exige a la escuela formar a sus alumnos para el futuro. 
Por otro lado, conviene recordar que Calidad no es un concepto estático, es una 
característica de las cosas que indica perfeccionamiento, mejora, logro de metas y  
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su término no es igual a perfección. Ninguna acción humana y por lo tanto, ningún 
sistema educativo pueden ser perfectos, pero sí puede y debe aspirar a mejorar. 
Cuando hablamos de un programa o sistema educativo de calidad, nos referimos 
a aquél que ha alcanzado estándares superiores de desarrollo, en lo filosófico, 
científico, metodológico o en lo humano.34 
 
6.2.5. Plan de marketing 
 
Los gerentes de producto, trabajando dentro de los planes establecidos por sus 
superiores, elaboran un plan de marketing para productos, líneas, marcas, canales 
o grupos de consumidores específicos. Cada nivel de producto (línea de producto 
y marca) debe contar con su propio plan de marketing para alcanzar sus metas. 
Un plan de marketing es un documento escrito, que resume lo que se conoce 
sobre el mercado e indica cómo es que la empresa pretende alcanzar sus 
objetivos de marketing. El plan de marketing incluye directrices tácticas para los 
programas de marketing y asignaciones financieras para el periodo que cubre. Se 
trata de uno de los elementos más importantes del proceso de marketing. 
 
Un plan de Marketing debe contener:  
1. Resumen ejecutivo  
2. Análisis del entorno 
3.  Mercado meta  
4.  Matriz DOFA  
5.  Objetivos y metas de marketing 
6.  Estrategia de marketing (4 P‟s)  
 
 
 
                                                     
34
 OCW. Calidad educativa. http://ocw.usal.es/ciencias-sociales-1/investigacion-evaluativa-en-
educacion/contenidos/Calidad.pdf [Citado en Noviembre de 2016 ] 
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7. MARCO METODOLÓGICO 
 
7.1.  TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
Esta investigación es de tipo exploratorio, ya que no se evidenciaron  estudios 
sobre la efectividad en las actuales estrategias de divulgación de programas 
educativos y seguimiento a egresados del SENA en el centro de Atención al 
Sector Agropecuario de la Regional Risaralda;  por lo tanto,  este es un primer 
acercamiento al objeto de estudio; en busca de realizar un diagnóstico interno y 
externo para detectar acciones de  mejoramiento que contribuyan a fortalecer la 
calidad en el servicio educativo,  implementando un plan de marketing integrado 
para responder de forma acertada a las necesidades detectadas. 
 
7.2.  MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
 
Se empleó el método de análisis y síntesis. Este método, según Carlos Muñoz 
Razo35, es el que separa las partes de un todo para estudiarlas de forma individual 
(análisis) y la reunión racional de dichos elementos (síntesis), en su publicación  
elaborar y asesorar una investigación de tesis.  Por lo tanto, en relación con discha 
metodología se realizó un diagnóstico a nivel interno al centro de formación 
estudiado, y externo recopilando información de otras regionales para conocer las 
estrategias de promoción empleadas en  ellas para la divulgación de su oferta 
educativa; todo esto, en busca de identificar la situación actual del Centro de 
Atención al Sector Agropecuario, para crear acciones de mejoramiento a través de 
un plan de marketing acertado, orientado al mejoramiento de los procesos 
actuales.   
 
 
                                                     
35
 MUÑOZ RAZO. Carlos. elaborar y asesorar una investigación de tesis. México: Prentice Hall 
Hispanoamerica. 1998. 192p. 
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7.3.  TÉCNICAS PARA LA RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
Se emplearon fuentes de información primarias a través de entrevistas realizadas 
a personal encargado de promocionar programas académicos en las regionales de 
Quindío, Valle y los otros dos centros de Risaralda; también se encuestó a 
aprendices en formación; con  el fin de recopilar datos claves, para medir el 
impacto en los procesos actuales desarrollados, como punto de referencia inicial 
para la elaboración del plan de marketing digital. 
 
Como fuentes secundarias la información que se utilizó fue la suministrada a 
través del portafolio de servicios de subdirección de centro de Atención al Sector 
Agropecuario, blogs institucionales, bases de datos de aprendices activos 
registrados en la oficina de gestión administrativa, redes internas de procesos, 
trabajos e investigaciones relacionados, normas técnicas, documentos oficiales 
internos, publicaciones de revistas indexadas y  textos bibliográficos. 
 
7.4.  FASES EN QUE SE DESARROLLÓ EL PROYECTO 
 
1. Revisión bibliográfica de lineamientos y documentales institucionales. 
2. Diagnóstico de otras regionales. 
3. Diseño de instrumentos de recolección de información. 
4. Trabajo de campo aplicando encuestas y entrevistas. 
5. Tabulación, análisis e interpretación de datos. 
6. Formulación de estrategias, acciones e indicadores. 
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8. MARCO LEGAL Y NORMATIVO 
 
Para esta investigación la temática de la normatividad relacionada debe 
conocerse, para enmarcar sus contenidos acertadamente dentro de los 
parámetros establecidos. 
 
Tabla 1. Normas aplicadas al estudio 
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Continuación tabla 1. Normas aplicadas al estudio 
 
 
Fuente: creación de investigadoras 
 
 
 
 
 
 
 
 
31 
 
9. DIAGNÓSTICO INTERNO Y EXTERNO 
 
Se elaboró el siguiente diagnóstico al Centro de Atención al Sector Agropecuario 
de la Regional de Risaralda, con el objeto de analizar las estrategias de difusión 
empleadas a partir de la información encontrada en las entrevistas realizadas con 
los encargados de dicha función, en los centros de formación de Caldas, Quindío y 
Valle; como punto de referencia para la construcción de la siguiente matriz:  
 
Tabla 2: Matriz DOFA del Centro de Atención al Sector Agropecuario de la 
Regional de Risaralda 
 
DEBILIDADES OPORTUNIDADES 
1. No existe un funcionario para realizar 
labores de  mercadeo en la oferta de 
programas académicos 
2. El blog institucional solo relaciona 
información del área de bienestar 
estudiantil 
3. La información del blog no se 
actualiza permanentemente y su 
interfaz no es llamativa 
4. Los aspirantes no cuentan con 
instructivos para procesos de 
inscripción 
5. Carece de una estrategia de 
seguimiento y apoyo a egresados 
1. Alianzas con instituciones de 
educación media 
2. Cooperación entidades 
municipales 
3. Solicitudes de formación en el 
sector empresarial 
4. Reconocimiento e imagen 
favorable a nivel externo de la 
institución 
5. Demanda educativa por parte de 
Ong´s 
FORTALEZAS AMENAZAS 
1. Divulgación por parte de los  
instructores  
2. Portal institucional 
3. Nivel de cobertura educativa 
4. Uso de medios de publicidad 
tradicionales 
5. Programas de inclusión a poblaciones 
especiales 
 
1. Formación técnica y tecnológica 
en instituciones de educación 
superior 
2. Analfabetismo digital 
3. Conexión a internet en la zona 
rural 
4. Protocolos y políticas 
institucionales 
5. Los portales de otras 
instituciones educativas son más 
completos y funcionales 
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10.  CARACTERIZACIÓN DE MEDIOS DE DIVULGACIÓN DEL SENA 
 
10.1. Análisis comparativo 
 
A continuación se describe el análisis comparativo realizado en el espacio del blog 
institucional que los centros de formación de Caldas, Quindío, Valle y Risaralda; 
utilizan como medio de divulgación para ofertar  la información de su oferta 
académica en programas similares, clasificando en él elementos claves que 
generan un impacto tanto positivo como negativo en sus contenidos.  
 
Tabla 3: Cuadro comparativo de los contenidos del blog institucional en los centros 
de formación de Caldas, Quindío, Valle y Risaralda 
 
 
 
33 
 
 
Continuación Tabla 3: Cuadro comparativo de los contenidos del blog institucional 
en los centros de formación de Caldas, Quindío, Valle y Risaralda 
 
Blog 
institucional 
SENA 
Aspectos positivos Elementos negativos 
 
 
 
Centro 
Pecuario y 
Agroempresar
ial CALDAS 
 
- Sistema de bibliotecas muestra la 
información de manera dinámica 
- Noticias y eventos relacionados 
actualizados 
- Enlazado a twitter 
- Contiene información de los 
programas de formación. 
- Link para escribir comentarios 
- Bajo nivel de seguidores 
- Link de acceso al espacio SENA 
Sofía Plus para inscripciones 
- Acceso a correo misena, SENA 
virtual y canal de TV 
 
- Todos los botones del 
menú sin contenidos 
- Información desde año 
2008 sobre temas de 
innovación e 
Investigación Aplicada, 
alianzas y convenios, 
funciones del centro, 
otros servicios, dotación, 
ubicación y 
dependencias.  
- Galería de fotos sin 
actualizar desde el año 
2011 
- Registra solo catorce 
seguidores 
 
 
 
 
 
Centro 
Agroindustrial 
QUINDÍO 
- Directorio de dependencias 
- Publican noticias SENA en twitter 
- Link para acceder al portal SENA 
Sofía Plus para inscripciones 
- Link para ingresar al correo misena 
y SENA virtual 
- Filosofía institucional 
- Video sobre proceso de 
autoevaluación 
- Plan estratégico 2015-2018 
- Gestión y Ejecución Bienestar 2016 
- Información de compromiso 
- Encuesta para base de datos de 
egresados 
- Encuentro de egresados 2017 
- Ficha técnica de ubicación y mapa 
del centro 
- Documentos de reglamento del 
aprendiz y salud ocupacional 
- Publican oferta de un programa 
para el año 2018 
- Botones de aprendices, 
portales, programas y 
servicios, sin contenido 
- Sitio de intranet 
institucional no funciona 
- No socializan eventos 
para aprendices 
- Se visualiza información 
publicada sin actualizar 
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Continuación Tabla 3: Cuadro comparativo de los contenidos del blog institucional 
en los centros de formación de Caldas, Quindío, Valle y Risaralda 
 
Blog 
institucional 
SENA 
Aspectos positivos Elementos negativos 
 
 
 
 
 
Centro de 
Tecnologías 
Agroindustriales 
VALLE 
- Promocionan cursos 
complementarios en la página 
principal 
- Invitaciones a eventos 
- Comparten misiones de radio 
- Información sobre procesos de 
inscripción y link directo al portal  
SENA Sofía Plus  
- Acceso a biblioteca SENA 
- Datos de filosofía institucional 
- Mapa del área de cobertura del 
centro 
- Video tutoriales de cómo inscribirse 
a un  programa de formación 
- Información de dependencias y 
números de contacto 
- Publican link para visualizar  las 
ofertas educativas  en el portal  
SENA Sofía Plus 
- El botón  programas contiene todos 
los que oferta el centro 
- Información completa del SIGA 
- Datos sobre proyectos 
específicos, Alianzas y 
Convenios  
- desactualizados desde el año 
2008 
- El único botón sin contenido 
es el de portales 
- No socializa noticias SENA de 
actualidad 
- No comparte contactos de 
redes sociales 
- Carece de información sobre 
filosofía institucional 
 
 
 
 
Centro de 
Atención Sector 
Agropecuario 
Risaralda 
- Contiene filosofía institucional 
- Directorio de directivos y personal 
de bienestar del aprendiz 
actualizado 
- Noticias en la página de inicio sobre 
eventos y actividades del área de 
bienestar actualizadas 
- Acceso a SENA Sofía plus, 
periódico y portal SENA 
- Contiene el documento del 
reglamento del aprendiz 
- Link para blog de la unidad de 
emprendimiento 
- Acceso a Noti SENA Risaralda 
- Publicaciones continuas en la 
página de inicio desde el año 2008 
al 2017 
 
- Botón de programas del 
centro sin contenido 
- No se publica oferta 
programas académicos  
- En el espacio de etiquetas la 
información aparece sin 
actualizar desde el año 2008 - 
2012, en los temas de 
actividades y eventos, 
alianzas y convenios, 
cobertura, productos y 
servicios, invitaciones y 
noticias, funciones del centro, 
programas, dotación, 
proyectos específicos y 
vitaminas para el éxito. 
- No se relaciona actividades 
con egresados 
 
Fuente: Elaboración propia de las investigadoras Diana Carolina Almanza Rojas y 
Martha Inés Gil Franco. 
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10.2. Cálculo de la muestra 
 
Se realizó una encuesta a 360 aprendices en formación del Centro de Atención 
Sector Agropecuario de la Regional Risaralda, en sus niveles técnico, tecnológico 
y especialización tecnológica; luego de aplicar una prueba piloto del cuestionario 
elaborado para verificar contenidos y claridad, para finalmente analizar los 
resultados después de su respectiva tabulación. Teniendo presente que esta 
investigación es de tipo cualitativo, la muestra se calculó  partiendo de una 
población conocida, correspondiente al valor del número de aprendices en 
formación de dicho Centro, dato actualizado al año 2017 y suministrado por el 
área de Administración Educativa. 
 
La operación matemática asumiendo un nivel de confianza del 95%, para llegar al 
total de encuestas aplicadas,  se muestra a continuación: 
 
#  Aprendices del Centro de Atención al Sector Agropecuario 
       P =     _________________________________________________ 
                                                 #  Aprendices SENA  
 
                                              35.434 
P =     ___________  P =     60% 
                                              60.000 
                                              24.566 
Q =     ___________  Q =     40% 
                                              60.000 
 
Margen de error permitido 5%, Valor Z = 1.96 
 
 
                    60.000 * 1.96 ² * 0.6 * 0.4 
      n    = ________________________________ n    = 360 Encuestas 
  (60.000 – 1) 0.05 ²  +  1.96 ² * 0.6 *0.4 
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El objetivo de la aplicación de la encuesta fue recolectar información, investigando 
sobre los actuales medios de divulgación de la oferta educativa en este Centro de 
Formación; donde su contenido tiene preguntas para caracterizar información 
básica del aprendiz, indagar acerca del programa y tipo de formación al que se 
pertenece, decisión de elección, conocer los medios a través de los que recibieron 
información de ofertas académicas; ya sea los de origen institucional o de 
publicidad tradicional, y finalmente; identificar si existe conocimiento y/o uso del 
blog institucional, frecuencias y horarios de visita, al igual que el motivo de 
consultarlo  y aspectos a mejorar en los contenidos de este espacio. 
 
Los resultados se relacionan a continuación: 
 
Tabla 4: Género  
 
 
Género Frecuencia % % Acumulado 
 Masculino 120 33 33 
Femenino 240 77 100 
Total 360 100  
 
El 77% de los encuestados fueron de género femenino y el 33% masculino. 
 
 
GRÁFICA 1: Género 
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Tabla 5: Edad 
 
Intervalo de Edad Frecuencia % % Acumulado 
 13-20 212 59 59 
21-28 77 21 89 
29-36 37 10 90 
37-44 10 3 93 
45-52 14 4 97 
53-60 9 2,7 99,7 
> 61 1 0,3 100 
Total 360 100,0  
 
El 59% de los encuestados están entre 13 y 20 años de edad, un 21% entre 21 y 
28 años, el 10% entre 29 y 36, el 3% de 37 a  44 años,  un 4% entre la edades de 
45 y 52, otro 2.7% entre 53 y 60, y mayores a 71 años 0.3% respectivamente. 
 
 
GRÁFICA 2: Edad 
38 
 
Tabla 6: Estrato Socioeconómico 
 
Estrato Frecuencia % % Acumulado 
 1 142 39 39 
2 154 43 82 
3 49 13 95 
4 9 3 98 
5 5 1.7 99.7 
6 1 0.3 100 
Total 360 100  
 
El 39% de los encuestados pertenecen al estrato 1, un 43%  al estrato 2,  el 13% 
son de estrato 3, un 3% de estrato 4, el 1.7% estrato 5 y finalmente un 0.3% de 
ellos pertenecen al estrato 6. 
 
GRÁFICA 3: Estrato Socioeconómico 
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Tabla 7: Área académica de formación 
 
Área Académica Frecuencia % % Acumulado 
 Sistemas 33 9 9 
Artesanías 1 0.3 9.3 
Alimentos 216 59 68.3 
Agrícola 4 1 69.3 
Medio Ambiente 4 1 70.3 
Cafés Especiales 1 0.3 70.6 
Pecuaria 24 7 77.6 
Sistemas de Gestión de la Calidad 37 10 87.6 
Salud Ocupacional 40 11 98.6 
Total 360 98,6  
 
El 59% de los encuestados pertenecen al programa de Alimentos, el 11% a Salud 
Ocupacional, el 10% a Sistemas de Gestión de la Calidad, un 9% a Sistemas, el 
7% al Área Pecuaria, un 1% en el Área Agrícola y Medio Ambiente; y, en 
puntuación más baja con el 0.3% fueron del Área de Artesanías y Cafés 
Especiales. 
 
 
 
GRÁFICA 4: Área académica de formación 
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Tabla 8: Tipo de Curso 
 
Nivel del curso Frecuencia % % Acumulado 
 Técnico 165 45 45 
Tecnólogo 145 40 85 
Especialización 
Tecnológica 
2 0,5 85.5 
Complementarios 48 13 98.5 
Total 360 98,5  
 
El 45% de los encuestados pertenecen al nivel técnico de formación, un 40% al 
tecnológico, el 13% a cursos complementarios y el 0.5% a Especialización 
Tecnológica respectivamente. 
 
GRÁFICA 5: Tipo de Curso 
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Tabla 9: Visualización de Publicidad SENA en televisión 
 
 
Publicidad en TV Frecuencia % % Acumulado 
 Si 182 51 51 
No 177 48,7 98,7 
Total 360 98,7  
 
El 51% de los encuestados ha visto promoción de programas SENA en televisión y 
el 49% restante dijeron que no. 
 
 
 
 
GRÁFICA 6: Visualización de Publicidad SENA en televisión 
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Tabla 10: Publicidad en medios Institucionales 
 
 
Medios Institucionales Frecuencia % % Acumulado 
 Portal Sena Sofía Plus 229 63,6 63,6 
Cartelera Informativa SENA 57 15,8 79,4 
Blog 1 0,3 79,7 
Email Institucional 2 0,6 80,3 
Puntos de información SENA 53 14,7 95 
Ninguno 18 5 100,0 
Total 360 100  
 
El medio institucional a través del cual el 63.6% de los encuestados conocen la 
oferta educativa del centro, es el Portal Sena Sofía Plus; seguido con un 15,8% la 
Cartelera Informativa SENA, un 14,7% en los Puntos de información SENA, y los 
menos referidos con 0,6% el Email Institucional y un 0,3% el Blog. 
 
 
 
 
GRÁFICA 7: Publicidad en medios Institucionales 
 
Tabla 11: Otros medios de publicidad 
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Medios publicitarios Frecuencia % % Acumulado 
 Volantes 3 0,8 0,8 
Cuñas Radiales 1 0,3 1,1 
Redes Sociales 76 21,1 22,2 
Whatsapp 21 5,8 28 
Anuncios en Instituciones de básica 
secundaria 
41 11,4 39,4 
Voz a voz 153 42,5 81,9 
Alcaldías Municipales 38 10,6 92,5 
Información en casetas comunales 9 2,5 95 
Ninguno 18 5 100 
Total 360 100,0  
 
En otros medios publicitarios, se encontró que los aprendices se informan de la 
oferta de programas e incripciones en un 42,5% a través del voz a voz; el 21,1% a 
través de redes sociales, 11,4% en anuncios en Instituciones de básica 
secundaria, 10,6% en las alcaldías municipales, 5,8% por medio de Whatsapp, el 
2,5% en información en casetas comunales, 0,8% de volantes, 0,3% por cuñas 
radiales y un 5% manifestaron que a través de ninguno de ellos. 
 
 
GRÁFICA 8: Otros medios de publicidad 
Tabla 12: Necesidad de un Plan de Marketing Digital para el centro 
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Plan de Marketing Digital Frecuencia % % Acumulado 
 Si 338 94 94 
No 21 6 100,0 
Total 360 100,0  
 
 
De 360 aprendices encuestados un 94% consideró necesario,  que la promoción 
de los programas del centro cuente con un Plan de Marketing Digital. 
 
 
 
 
 
GRÁFICA 9: Necesidad de un Plan de Marketing Digital para el centro 
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Tabla 13: Decisión de escogencia del programa 
 
Factor de decisión Frecuencia % % Acumulado 
 Orientación profesional 194 54 54 
Información de conocidos 141 39 93 
Ferias Académicas 4 1 94 
Publicidad 19 5 99 
Conocimiento de profesionales en el área 1 0,2 99,2 
Ninguno 1 0,2 99,4 
Total 360 99,4  
 
Un 54 % de los aprendices encuestados escogieron su programa de formación por 
orientación profesional, el 39% por información de conocidos, un 5% tomó la 
decisión por la publicidad, 1% por información recibida en ferias académicas y un 
0,2% asesorados por Profesionales en el área y el 0,2% restante opinan que 
ningún factor. 
 
 
GRÁFICA 10: Decisión de escogencia del programa 
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Tabla 14: Conocimiento del Blog del Centro de Atención al Sector Agropecuario 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El 67% de los encuestados no conocen el blog institucional y el 33% si tienen 
conocimiento de este espacio. 
 
 
 
GRÁFICA 11: Conocimiento del Blog del Centro de Atención al Sector 
Agropecuario 
 
 
 
Conoce el blog Frecuencia % % Acumulado 
 Si 116 33 33 
No 244 67 100 
Total 360 100  
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Tabla 15: Motivo de visita al Blog 
 
 
Motivo de visita Frecuencia % % Acumulado 
 Conocer los programas ofertados 70 60 60 
Saber fechas de inscripciones 10 8 68 
Observar noticias y eventos del Centro 23 20 88 
Actividad Académica 15 12 100,0 
Total 118 100,0  
 
El 60% de los encuestados visita el blog para conocer los programas ofertados, el 
8% para saber fechas de inscripciones, un 20% para observar noticias y eventos 
del centro, y el 12% restante como actividad académica. 
 
 
 
GRÁFICA 12: Motivo de visita al Blog 
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Tabla 16: Frecuencia de visita al Blog 
 
 
Frecuencia de visita Frecuencia % % Acumulado 
 Diariamente 7 6 6 
Semanalmente 45 38 44 
Mensualmente 30 25 69 
Una vez al semestre 27 23 92 
Una vez al año 9 8 100,0 
Total 118 100,0  
 
El 6% de los aprendices que conocen el blog institucional ingresan diariamente, el 
38% semanalmente, un 25% cada mes, 23% una vez al semestre y el 9% de ellos 
solo una vez año. 
 
 
 
 
GRÁFICA 13: Frecuencia de visita al Blog 
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Tabla 17: Horario de visita al Blog 
 
 
 
 
 
 
 
El 13% de los encuestados ingresan en el horario de la mañana al blog 
institucional, un 41% en la tarde y el 46% en la noche. 
 
 
 
 
GRÁFICA 14: Horario de visita al Blog 
 
Horario Frecuencia % % Acumulado 
 Mañana 15 13 13 
Tarde 49 41 54 
Noche 54 46 100,0 
Total 118 100,0  
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Tabla 18: Aspectos a mejorar en el Blog 
 
 
Aspectos a mejorar en el blog Frecuencia % % Acumulado 
 Actualización 48 40 40 
Noticia 4 3 43 
Incluir ficha de matricula 2 1 44 
Competencias de los 
programas 
13 11 55 
Video tutoriales 7 6 61 
Chat en línea 13 11 72 
Ofertas labores 28 24 96 
Comunidad de Egresados 3 3 99 
Total 118 99  
 
El 40% de los encuestados considera que el blog institucional debe mejorar en la 
actualización, un 24% que se debe incluir información de ofertas laborales, 11% 
mejorar en incluir el servicio de chat en línea, el 11% opina contenga 
competencias de los programas, un 6% mejorar en videotutoriales, el 3% en 
noticias y un 3% faltante en comunidad de egresados. 
 
 
GRÁFICA 15: Aspectos a mejorar en el Blog 
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11. ESTRATEGIAS 
 
 
Tabla 19. Estrategia de Promoción. 
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Continuación Tabla 19. Estrategia de promoción 
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Continuación Tabla 19. Estrategia de promoción 
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Tabla 20. Estrategia de producto.   
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Continuación tabla 20. Estrategia de producto.   
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Tabla 21. Estrategia de plaza. 
 
OBJETIVO  POBLACIÓN  ESTRATEGIA ACCIONES INDICADOR RESPONSABLE 
Identificar los 
canales más 
eficientes y que 
requieren 
programas de 
formación en forma 
continua para dar 
atención prioritaria.  
Aspirantes 
Alcaldías  
UMATAS 
Instituciones 
Educativas 
Líderes comunitarios 
Líderes de 
poblaciones 
especiales   
Comunicar a los 
líderes de las 
entidades el uso del 
blog del  centro. 
Los líderes podrán 
hacer solicitudes por 
medio del chat. 
 
Inscribir a los 
interesados en el 
formulario de 
contacto.  
 
Selección de 
personas para la 
inscripción a los 
programas.  
Número de personas 
inscritas que hagan 
parte de una 
solicitud directa de 
un líder.  
Oficina de 
comunicaciones 
SENA Risaralda- 
centro Agropecuario. 
 
Coordinación 
académica 
 
11.1. Estrategia de precio. 
 
El Servicio Nacional de aprendizaje por ser una entidad del estado ofrece sus programas de forma gratuita por lo 
tanto no se desarrolla una estrategia de precio para la oferta educativa. 
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12. CONCLUSIONES 
 
 
 Se evidencia por medio de la realización de la DOFA, que las estrategias 
actuales de promoción de los programas son débiles y que no se hace buen 
uso de los espacios digitales con los que cuenta el centro agropecuario.  
 
 En el análisis externo se identifica que no hay unidad en las estrategias de 
promoción de los programas, dado que cada centro de formación promueve la 
oferta de manera diferente.  
 
 Como resultado del trabajo de campo realizado se concluye que el medio 
institucional más utilizado por los aprendices para conocer la oferta de 
programas es el Portal Sena Sofía Plus, seguido por la cartelera informativa en 
instalaciones SENA, y como tercera opción se acercan a los puntos de 
información.  
 
 Se evidenció que el blog del centro es poco conocido por los aprendices, por lo 
tanto un espacio institucional poco aprovechado, ya que se identificó en otras 
regionales actualización permanente, publicación de programas ofertados y 
otros temas de interés para la comunidad educativa. 
 
 
 El medio publicitario a través del cual los aprendices conocen las convocatorias 
de inscripciones es el voz a voz, confirmando así la gran fortaleza de esta 
institución por su posicionamiento como una de las mejores entidades para 
formación para el trabajo; en segunda instancia las redes sociales y los 
anuncios en Instituciones de Educación Media, el whatsapp y, en proporción 
inferior información en casetas comunales, volantes  y cuñas radiales. 
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 La encuesta arrojó un alto porcentaje de opinión favorable en la necesidad de 
que el  centro cuente con un plan de marketing digital, para la promoción de 
sus programas de formación. 
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13. RECOMENDACIONES 
 
 Se sugiere que el Centro de Atención al Sector Agropecuario de la Regional 
Risaralda, implemente las estrategias formuladas. 
 
 Se recomienda que los resultados de esta investigación sean socializados, 
revisados y analizados por el personal encargado. 
 
 Se propone asignar el rol de administrar la promoción de la oferta educativa a 
un funcionario, a fin de unificar el  plan de acción bajo parámetros 
institucionales. 
 
 Para complementar este estudio se hace necesario conocer la percepción de la 
comunidad de  egresados. 
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ANEXO A  
 
ENCUESTA A APRENDICES DEL CENTRO AGROPECUARIO 
REGIONAL RISARALDA 
 
El objetivo del presente instrumento es recolectar información, para  investigar 
sobre los actuales medios de divulgación de la Oferta Educativa en este Centro, 
con la finalidad de  diseñar un plan de marketing digital. Su opinión es muy 
importante para mejorar las estrategias actuales, esperamos su aporte a este 
proceso respondiendo asertivamente las siguientes preguntas: 
1. Género: a. Masculino ____  b. Femenino ____ 
 
2. Estrato socioeconómico al que pertenece:  a. 1 ____ b. 2 ____ c. 3 ____ 
  
d. 4____  e. 5 ____ 
 
3. Ubique su edad en alguno de los rangos descritos a continuación: 
a. 13 a 20 ____ b. 21 a 28 ____  c. 29 a 36 ____     d. 37 a 
44 ____ 
e.   45 a 52 ____  f.  53 a 60____  g. 61 en adelante ____ 
 
4. Señale el área académica al que pertenece: a. Sistemas ____ b. 
Artesanías ____ 
c. Alimentos ____      d. Agrícola____ e. Proyectos ____  f. Turismo ____ 
g.  Medio Ambiente ____  h. Cafés especiales ____  i. ecuario ____  h. 
Pecuario___ 
i.  Automatización y control ____ j. Mecánica rural ____ k. Bilingüismo 
____    
l. Sistemas de gestión de la calidad  
 
5. Tipo de curso en el cual está matriculado:     a. Técnico ____ b. Tecnológico 
____ 
c. Especialización tecnológica ____ d. Curso complementarios ____  e. Curso 
virtual___ 
 
6. ¿Ha visto promoción de programas SENA en televisión? a. Si ___   b. No___ 
 
7. ¿A través de cuál medio  institucional accedió a la información sobre la oferta 
para la inscripción del programa de formación que estudia? 
a. Portal Sena Sofía Plus____ b. Cartelera Informativa SENA____ c. 
Blog ____ 
b. Email institucional ____ e. Puntos de información SENA ____ 
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8. Señale el medio  publicitario por el cual conoció la  oferta educativa del centro: 
a. Volantes ____b. Cuñas radiales  ____ c. Redes sociales ____    d. 
WhatsApp ____ 
c. Anuncios en instituciones de básica secundaria ____  f. Voz a 
voz____ 
g. Anuncios en alcaldías municipales ____ h. Establecimientos 
comerciales ____ 
i. Casetas comunales ____ 
 
9.  ¿Considera necesario que la promoción de los programas del centro cuenten 
con un plan de marketing digital? a. Si ____ b. No ____ 
 
10.  La decisión de escogencia de su programa se debió principalmente a: 
a. Orientación profesional ____ b. Información de conocidos ____ 
c. Ferias académicas ____  d. Publicidad ____ 
e. Conocimiento de profesionales en el área ____ 
 
11. ¿Conoce el  blog institucional del centro? a. Si ____ b. No ____ 
 
***Si la respuesta es afirmativa, continúe respondiendo este cuestionario*** 
 
12. ¿Cuál fue el motivo principal que lo llevó a visitar el blog? 
a. Conocer los programas ofertados ____ b. Conocer fechas de inscripciones 
____ 
c. Observar noticias y eventos del centro ____ d. Actividad académica ____ 
e. Contactar personal del centro ____  
 
 
13. ¿Con qué frecuencia ha  visitado el blog?  a. Diariamente ___ b. 
Semanalmente___ 
c. Mensualmente___  d. Una vez al semestre ___  e. Una vez al 
año____ 
 
14. Horario en el que visita el Blog: a. Mañana___  b. Tarde ____ c. Noche 
___ 
 
 
15.  Cuéntenos en qué le gustaría que mejore el blog del centro como medio de 
difusión de los programas ofertados: 
a. Actualización permanente___       b. Noticias___ c. Incluir ficha de 
matrícula___ 
d. Competencias de los programas ___ e. Vídeo tutoriales____     f. Chat en 
línea ____ 
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g. Ofertas laborales ____        h. Comunidad de egresados ____ 
 
 
Observaciones y/o recomendaciones: 
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________
______________________________ 
 
 
¡Gracias por su tiempo! 
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ANEXO B  
 
FORMATO DE ENTREVISTA  
 
El objetivo del presente instrumento es recolectar información, para  investigar 
sobre los actuales medios de divulgación de la Oferta Educativa de otros centros 
del eje cafetero con la finalidad de  diseñar estrategias de marketing digital para el 
Centro De Atención al Sector Agropecuario de la Regional Risaralda. 
 
16. ¿Cuáles de los siguientes canales digitales le ha generado mejor resultado 
para hacer la difusión de la oferta educativa? 
Facebook ____  Blog institucional ____ WhatsApp ____ 
Email ____  Agencia pública de empleo ____ 
Otra___ Cuál? _________________________________________ 
 
17. ¿Cuáles medios de promoción tradicional utilizan en su centro? 
Volantes ____ Tablero institucional ____  Atención telefónica ____ 
Voz a voz ____ Cuñas radiales ____   Pendones___ 
Otra___ Cuál? _________________________________________ 
 
18. ¿En qué entidades de su región  se apoyan para la difusión de sus programas 
de formación? ___________________________________________________ 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________ 
 
19. ¿Qué mecanismos han implementado para medir la efectividad de los medios 
de divulgación utilizados en su oferta educativa? ________________________ 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________ 
 
20. ¿Cuál es el proceso de manejo de bases de datos de las personas inscritas y 
egresadas de su centro? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________ 
21. ¿Han realizado estudios previos para analizar el impacto de la utilización de 
medios de difusión digitales en su oferta educativa? 
No ___  Si ___  Cuáles? _____________________________________ 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
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22. ¿Qué cargo tiene la persona que realiza la difusión de los programas ofertados 
en su centro? ____________________________________________________ 
_______________________________________________________________ 
 
23.  ¿Cuáles funciones realiza el equipo de mercadeo y publicidad de su centro? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________ 
 
24. ¿Qué estrategias  han llevado a cabo para motivar la consulta del blog 
institucional de su centro?  
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
 
 
25. ¿Qué estrategias llevan  a cabo para hacer seguimiento a su blog institucional? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
 
26.  ¿Considera que la estrategia de marketing digital para la promoción de los 
programas en su centro es: 
a. Excelente ____ b. Buena ____    c. Regular ____   d. Inadecuada___ 
 
 
Observaciones y sugerencias 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
 
